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1  JOHDANTO  
Lämmitysratkaisuja myyvälle yritykselle Lämpönen Oy:lle halutaan luoda helppo ja toimiva 
internetmarkkinointi. Aihe on erittäin ajankohtainen, koska internetin käyttö tuotteiden et-
simiseen ja vertailuun on koko ajan kasvussa.  
Lämpönen Oy myy erilaisia lämmitysjärjestelmiä Avaimet käteen -periaatteella. Niin asennus 
kuin huolto kuuluvat yrityksen palveluihin. Toimeksiantaja myy erilaisia lämmitysjärjestelmiä: 
ilmalämpö-, vesi-ilmalämpö- ja maalämpöpumppuja sekä aurinkokeräimiä.  
Matkailualan opiskelijana opinnäytetyö liitettiin matkailualaan markkinoimalla loma-
asuntojen lämmitysratkaisuja internetin välityksellä asiakkaille. Loma-asuntojen omistajille 
kerrottiin eri lämmitysjärjestelmien mahdollisuuksista. Tällä tavoin pyrittiin lisäämään lämmi-
tysjärjestelmien myyntiä loma-asuntoihin. 
Lämpösen markkinointi on hajautettu kotisivuille, Facebookiin ja blogiin. Monikanavainen 
markkinointi vaatii paljon työtä, eikä Lämpösellä ole erillistä työntekijää hoitamaan markki-
nointia. Lisäksi yritykseltä puuttui markkinointisuunnitelma, jolloin uutta sisältöä internetiin 
ei käytännössä luotu kuin pakon edessä.  
Opinnäytetyön alussa punnittiin yrityksen markkinoinnin kannattavuutta sosiaalisessa medi-
assa teoriaa apuna käyttäen. Lämpösellä on kattavat kotisivut, mutta heikosti päivitetty sosi-
aalinen media: Facebook ja blogi. Teorian avulla käsiteltiin markkinoinnin kannattavuutta 
yritykselle niin myynnin lisäämisen kannalta kuin markkinoinnin tuovien kulujen kannalta.  
Opinnäytetyössä vastataan muun muassa kysymyksiin: Minkälainen on sosiaalisen median 
markkinointi? Minkälaisia käyttömahdollisuuksia sosiaalinen media tuo markkinointiin? Mit-
kä asiat vaikuttavat sosiaalisen median markkinoinnin onnistumiseen? Kannattaako markki-
nointi sosiaalisessa mediassa lämmitysratkaisuja myyvälle yritykselle? Mitkä olisivat hyvät 
markkinointivälineet yritykselle internetissä? Miten luodaan toimivaa markkinointia? Millä 
tavoin aktivoidaan kohderyhmää? Millä tavoin saadaan asiakkaat löytämään Lämpösen koti-
sivut ja viihtymään sivuilla? Minkälainen markkina- sekä kilpailutilanne Lämpösellä on tällä 
hetkellä?  
Teoriataustassa kerrotaan markkinointiviestinnästä ja esitellään integroitua markkinointia, 
jossa perinteinen 4P-malli muutetaan 4C:ksi. Markkinointiviestintää vietiin lähelle käytäntöä 
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tutkimalla, miten kirjoitetaan asiakkaiden huomiota herättävää mainontaa. Tässä käytettiin 
apuna Silver ja Olicin Moonlighting On The Internet teosta. Lisäksi apuna käytettiin Vierulan 
Markkinointi, myynti ja viestintä: Suuri integraatiokirjaa, jonka avulla kerrottiin luovasta markki-
nointiviestinnästä.  
Teoriataustan avulla selvitettiin onko sosiaalisen median käyttö yritykselle kannattavaa. Face-
bookin ja blogin käyttöä yrityksessä ovat käsitelleet muun muassa Hakola & Hiila teokses-
saan Strateginen ote verkkoon sekä Olin  teoksessaan Facebook-markkinointi: Käytännön opas. 
Teoria hakukoneoptimoinnista on tukena luomassa toimivampaa ja helpommin löydettävää 
internetmarkkinointia yritykselle. Löydettävyyttä parannetaan myös kohderyhmää koskevalla 
teorialla, missä otetaan huomioon millä sivustoilla asiakkaat viihtyvät, sekä miten saadaan 
luotua kohderyhmää kiinnostavaa markkinointiviestintää. 
Opinnäytetyö on toiminnallinen opinnäytetyö, jonka tuotoksena on markkinointisuunnitel-
ma ja julkaisuja loma-asuntojen lämmitysratkaisuista internetmarkkinointiin yrityksen ko-
tisivuille. 
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2  MARKKINOINTIVIESTINTÄ 
Hyvin suunniteltu ja integroitu markkinointiviestintä tuo yritykselle mahdollisuuden tavoittaa 
ja aktivoida sen kohderyhmiä internetissä. Markkinontiviestinnässä luodun tekstin ensim-
mäinen tavoite on lukijan mielenkiinnon herättäminen. Lämpösen kotisivuilla halutaan herät-
tää lukijan mielenkiinto yritystä ja tuotteita kohtaan sekä aktivoida asiakas yhteydenottoon. 
Hyvän markkinointiviestinnän luomiseksi on ennen suunnittelua ymmärrettävä mitä markki-
nointiviestintä on, mikä on markkinointiviestinnän päätavoite ja minkälainen viestintä vaikut-
taa asiakkaan ostopäätöksen tekoon. 
¨Markkinointiviestintä on jatkuvaa, pitkäjännitteistä ja kokonaisvaltaisesti johdettua markki-
noivan yrityksen tuotteen ja palvelun käyttäjien eli ostopäätöksen tekijöihin kohdistuvaa toi-
mintaa. Mainonta on osa markkinointiviestintää.¨ (Vierula 2009, 45) 
Markkinointiviestinnän päätavoite on, että sen on oltava integroitua. Integroitu markkinoin-
tiviestintä on viestinnän instrumenttien (mainonta, suhdetoiminta, myynninedistäminen, suo-
ramarkkinointi ja henkilökohtainen myyntityö) käyttämistä suunnitellusti toisiaan tukien 
asiakaslähtöisesti. (Karjaluoto 2010, 10) 
Markkinat ovat pirstaloituneet ja pirstaloituvat yhä enemmän, mikä johtaa siihen, että asiak-
kaat ovat hyvin erilaisia. Näissä erilaisissa asiakkaissa on myös paljon asiakkaita, jotka eivät 
hae tietoa tuotteista, eivät vertaile vaihtoehtoja ja eivätkä ole kiinnostuneet markkinointivies-
tinnästä. Ostokäyttäytyminen on myös muuttunut monien kohdalla internetin myötä entistä 
itseohjautuvammaksi. Asiakkaiden ostopäätöksiin vaikuttavat usein enemmän omat koke-
mukset ja enenevissä määrin ystävien ja tuttujen mielipiteet kuin markkinointiviestintä itses-
sään. (Karjaluoto 2010, 19) 
Nykyään suuri osa ostopäätöksistä perustuu yllättävän vähäiseen informaatioetsintään. Asia-
kas voi ostaa asunnon tai auton yhden tai kahden kriteerin perusteella ilman syvällistä harkin-
taa, tiedonhankintaa ja vaihtoehtojen vertailua. Edes perinteinen ostopäätösmalli, jossa tarve 
johtaa informaation etsintään, vaihtoehtojen vertailuun, ostoon ja lopulta ostosten jälkeiseen 
käyttäytymiseen, ei tänä päivänä kovin hyvin selitä rationaalista ostokäyttäytymistä. Esimer-
kiksi hyvä tuttava on voinut saada suostuteltua kuluttajan ostamaan tietyn merkkisen auton 
ilman, että ostaja itse on aktiivisesti osallistunut ostopäätösprosessimallissa kuvattuihin vai-
heisiin. Toisaalta kuluttaja voi vertailla ja hakea hyvin yksityiskohtaista tietoa ostaessaan uutta 
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tietokonetta, joka maksaa vain murto-osan uuden auton hinnasta. Tästä voidaan päätellä, 
että asiakkaat eivät käyttäydy objektiivisesti eivätkä siten ole usein kovin kiinnostuneita 
markkinoijien heille tarjoamasta informaatiosta, mikäli se ei ole juuri minulle -tyyliin kohdistet-
tua viestintää. Johtopäätöksenä voidaan todeta, että markkinointiviestinnällekin on syytä 
asettaa uusia tavoitteita ja pyrkiä kohti innostavampaa, vuorovaikutteisempaa, yksilöllisempää 
ja tehokkaampaa viestintää, joka tavoittaa mainoksiin väsähtäneet kuluttajat ja vaikuttaa hei-
hin toivotulla tavalla. (Karjaluoto 2010, 19) 
2.1  Markkinointiviestinnän suunnittelu 
Tärkein tekijä, joka erottaa hyvät ja huonot markkinointiviestijät, on markkinointiviestinnän 
suunnittelu. Huonoilla markkinointiviestijöillä suunnittelun puute on markkinointiviestinnän 
tehottomuuden ydin. Hyvillä ja menestyvillä yrityksillä markkinointiviestinnän suunnittelu on 
valitettavasti usein lyhyttä, alle vuodeksi luotua suunnittelua. Tämä lyhyeksi ajaksi luotu 
suunnittelu voi syödä markkinointiviestinnän tehokkuutta. Ilman hyvää suunnitelmallisuutta 
ei voida puhua integroidusta markkinointiviestinnästä. Viestintäkeinojen ja kanavien integ-
roinnissa on kyse nimenomaan hyvin suunnitellusta kokonaisuudesta, jossa keinot ja kanavat 
tukevat toisiaan kampanjoissa ja viestinnässä. (Karjaluoto 2010, 20) 
¨Useasti kuulee sanottavan, että markkinointiviestinnällä (tai markkinoinnilla) ei ole muita 
tavoitteita kuin myynnin/markkinaosuuden kasvattaminen. Näitä epäsuorasti myyntiin vai-
kuttavia tekijöitä ovat esimerkiksi tietoisuuden kasvattaminen, asenteisiin vaikuttaminen, 
luottamuksen rakentaminen ja asiakastyytyväisyyden ja asiakasuskollisuuden vahvistaminen. 
Tosin on hyvä muistaa, että epäsuorilla vaikutuksilla on myös perimmäisenä tavoitteena lisätä 
myyntiä. ¨ (Karjaluoto 2010, 21) 
2.1.1  Tekstin sisältö 
Kiinnostavien sisällöllisten teemojen löytäminen auttaa yritystä välttämään liiallisen mainos-
maisuuden ja toisaalta tuottamaan sisältöä, joka on yleisöjen mielestä jakamisen arvoista eli 
kiinnostavaa. Kun yrityksen kohderyhmä internetissä on tiedossa, voidaan päätellä myös 
kohderyhmän mahdolliset kiinnostuksen kohteet ja kirjoittaa niistä. Näin saadaan aikaiseksi 
  
6 
viestejä, jotka vastaavat paremmin kohderyhmän tarpeisiin, toiveisiin ja kiinnostuksen koh-
teisiin. (Hakola & Hiila 2012, 138) 
Mainoksen on hyvä tukea yrityksen brändiä ja olla näin helposti asiakkaan tunnistettavissa. 
Mainonnan kannalta nopea tunnistettavuus on tärkeää: mitä syvemmälle brändin ytimestä 
kommunikaatio lähtee, sen varmemmin pidetään myös markkinointiviestinnän jatkuvuudesta 
kiinni. Mainonnan tunnistettavuutta saadaan myös lisättyä esimerkiksi käyttämällä yrityksen 
värejä sekä slogania. Markkinointiviestinnän jatkuvuus on tärkeää miettiessä uutta sisältöä 
internetsivuille. (Vierula 2009, 154 - 155) 
2.1.2  Otsikointi 
Kirjoituksen julkaisussa internetissä on tärkeää herättää asiakkaan kiinnostus heti, sillä asia-
kas päättää silmänräpäyksessä jääkö sivuille vai ei. Asiakkaan kiinnostuksen herättämiseen ja 
sivuille jäämiseen vaikuttaa erityisesti kirjoitelman otsikko. Asiakkaat näkevät otsikon heti, 
joten sillä on eniten vaikutusta myyntiin. Otsikon on hyvä antaa lukijalle kohdistuva kuva 
¨hei, tämä teksti on juuri sinulle¨. (Silver & Olic 2008, 117) Internetistä tietoa etsivällä asiakkaalla 
voi olla jokin tietty tarve ja otsikon pitää pystyä vastaamaan tähän tarpeeseen. 
Yrityksellä on hyvä mainos, kun yrityksen viestissä on hyvä otsikko. Otsikon on hyvä vastata 
näihin neljään kysymykseen: 
1. Entä sitten? 
2. Ketä kiinnostaa? 
3. Mitä se tuo minulle? 
4. Miksi vaivaatte minua? 
Hyvät vastaukset näihin kysymyksiin tuovat mahdollisuuden menestymiseen. Vaihtoehtoisia 
otsikoita on hyvä kirjoittaa useampia jotta löydetään se toimivin. (Silver & Olic 2008, 118 - 
119) 
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2.1.3  Luovuus tekstissä 
Oma luovuus auttaa vetävän mainoksen syntyyn suuresti. Luovuuden kautta tulee uusia ide-
oita. Uudet ideat tekevät mainoksesta erityislaatuisen ja yrityksestäsi edelläkävijän. (Vierula 
2009, 162) 
 
Kuvio nro 1. Bisnesluovuus kuvio. (Vierula 2009, 137) 
Kuviossa 1 kiteytetään bisnesluovuuden osatekijöitä. Luovasta ideasta hyvänä esimerkkinä 
on, kun monet yritykset ovat avanneet johtajiensa blogit yleisölle. Niissä yritysjohtajat käsit-
televät kaikkea sitä, mikä tapahtuu maan, taivaan ja yrityksen markkinoiden välillä. Tämä 
vahvistaa yrityksen mainetta, brändiä ja julkikuvaa. (Pesonen 2012, 216)  
Tieto ja ymmärrys luovuuden tarkoituksesta, kyky luovuuteen ja motivaatio luovuuteen  tuo-
vat mahdollisuuden myös ¨Ison idean¨ syntyyn. 
¨Isolla Idealla¨ tarkoitetaan ideaa, joka on: 
1. brändiä tukeva idea, 
2. markkinointistrategiaa tukeva idea, 
3. mainonnan ja markkinointiviestinnän idea ja 
4. monikanavainen idea. 
¨Isoa Ideaa¨ ei voi standardisoida eikä sitä voi varustaa Iso-standardilla, mutta nämä kriteerit 
sen täytyy täyttää. (Vierula 2009, 154) 
TIETO	  JA	  YMMÄRRYS	  LUOVUUDEN	  TARKOITUKSESTA	  
MOTIVAATIO	  LUOVUUTEEN	  KYKY	  LUOVUUTEEN	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’’Jos sinulla ei ole Isoa Ideaa, katoaa mainoksesi kuin laiva pimeyteen.’’  
- David Ogilvy, 1960-luvulla (Vierula 2009, 133) 
¨Mitä syvemmälle aivohierarkiaan idea pohjautuu, sitä voimallisempi se on. Tällöin myös 
mainoksen tunnistettavuus on korkeaa luokkaa. Mainonnan kannalta nopea tunnistettavuus 
on tärkeää: mitä syvemmältä brändin ytimestä kommunikaatio lähtee, sen varmemmin pide-
tään myös markkinointiviestinnän jatkuvuudesta kiinni.¨ (Vierula 2009, 154 - 155) 
2.1.4  Löydettävyys 
Tiedon hakeminen internetistä tapahtuu pääosin hakukoneiden, esimerkiksi Googlen, avulla. 
On arvioitu että yli 90 % verkon käyttäjistä käyttää hakukoneita tiedon hakemiseen interne-
tissä. Koska internetin käyttäjät hakevat tietoa eri yrityksistä, tuotteista ja palveluista hakuko-
neilla, tarjoaa hakukonemarkkinointi oivan tavan mainostaa ilman kuluja. On arvioitu, että 
tällä hetkellä lähes puolet kaikesta verkkomainonnan tuloista on peräsin hakukonemarkki-
noinnista. Hakukonemarkkinoinnin osuus verkkomainonnasta tulee vielä kasvamaan entises-
tään tulevaisuudessa. (Karjaluoto 2010, 133) 
Hakukoneoptimointi tarkoittaa verkkosivuston löydettävyyden parantamista hakutulosten 
luettelossa tiettyjä hakusanoja käytettäessä. Hakukoneoptimoinnin avulla sivusto saadaan 
näkymään hakutuloksien kärkipäässä. Hakukoneoptimointi vaatii hakukoneiden toimintape-
riaatteiden tuntemista, jotta yrityksen internetsivujen optimointi hakukoneita varten onnis-
tuu. Hakukoneoptimoinnin tavoitteena on siis parantaa sivuston löydettävyyttä ja sitä kautta 
lisätä kävijöiden määrää sivustolle. Hakukoneoptimoinnin tärkeimmät hyödyt yritykselle 
ovat: 
- hakukoneissa näkyminen on ilmaista, 
- internetin käyttäjät luottavat enemmän hakutuloksiin kuin maksettuihin linkkeihin eli mai-
noksiin, 
- kun sivuston optimointi on tehty hakukoneita varten, sivuston näkyvyys melkein aina para-
nee hakukonelistauksissa ja 
- sivuston optimointi auttaa hakusijoituksen parantamisessa kaikilla hakukoneilla. (Karja-
luoto, 2010, 134) 
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Googlessa, Suomen ylivoimaisesti käytetyimmässä hakukoneessa, on yli sata haun järjestyk-
seen vaikuttavaa tekijää. Näistä tärkeimpiä ovat sisältö, saavutettavuus, linkitys ja sivuston 
suosio. Tekijöistä tärkein on sisältö, joka tarkoittaa sitä, että hakukone etsii hakusanan(t) si-
vustojen tekstisisällöstä. Toiseksi tärkein järjestykseen vaikuttava tekijä Googlella on saavu-
tettavuus. Saavutettavuudella tarkoitetaan esteetöntä pääsyä sivustolle. Mikäli sivustolla on 
paljon pelkkää grafiikkaa, kuten kuvia, eikä tarpeeksi asiasanoja tekstisisällössä, sivuston saa-
vutettavuus voi olla huono hakukoneilla. Googlella kolmanneksi tärkein tekijä on linkitys. 
Sivuston kaikille sivuille pitää olla linkkejä muilta sivuilta. Linkityksessä sivuston oman linki-
tyksen lisäksi on tärkeää, että sivustolle johtaisi linkkejä muilta verkkosivuilta. Googlella etu-
sivun linkit ovat tärkeimpiä. Googlella sivukartta helpottaa linkityksiä hakevien hakurobotti-
en toimintaa. Neljänneksi tärkein tekijä Googlella on niin sanottu Page Rank -tekniikka eli 
sivuston suosio. Page Rank on Googlen patentoima tekniikka, joka analysoi koko sivuston 
linkkirakenteen ja päättelee sen mukaan, mitkä sivut ovat olennaisimpia hakupyynnölle. 
(Karjaluoto 2010, 133 - 134) 
Hakukoneoptimoinnin hyödyt 
Vaikka yrityksellä olisi hienot internetsivut, uudet mahdolliset asiakkaat eivät välttämättä löy-
dä niitä. Hakukoneoptimoinnin avulla yrityksen sivut voivat löytyä internetissä olevien mil-
jardien sivujen joukosta. Uusia sivuja tuotetaan internetiin satojentuhansien sivujen päivä-
vauhdilla. Hakukoneoptimointi mahdollistaa sen, että yritys voi jopa näkyä hakutulosten kär-
kipäässä. (Pohjanoksa, Kuokkanen & Raaska 2007, 175) 
Useimmin palvelua etsitään hakukoneista yleisnimellä, kuten esimerkiksi ¨kuljetuksia¨ tai 
¨hotelli¨. Mikäli sivut löytyvät hakukoneista vain toiminimellä tai tuotemerkillä ne eivät ole 
hyvin löydettävissä. Jos yritystä ei löydy yleisimmistä hakukoneista liiketoimintanne kannalta 
keskeisillä yleistermeillä, luo tämä ongelman uusien asiakkaiden hankinnassa internetin väli-
tyksellä. (Pohjanoksa, Kuokkanen & Raaska 2007, 175) 
¨Hakukoneoptimointi on jatkuva prosessi. Varmistaakseen hyvän sijoituksen, sivujen menes-
tystä täytyy tarkkailla jatkuvasti. Sijoitusten huonontuessa on ryhdyttävä välittömästi toimiin 
asiantilan korjaamiseksi. Ylläpito on tärkeää, jotta kovalla työllä saavutetut hakukonesijoituk-
set säilyisivät jatkuvasti kärkipäässä.¨ (Pohjanoksa, Kuokkanen & Raaska 2007, 176) 
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2.2  Integroitu markkinointiviestintä 
Markkinointiviestintää ei valitettavasti aina ymmärretä organisaatioissa aktiviteettinä, josta 
vastaavat myös muut kuin markkinointiosasto, viestintäosasto tai myyntihenkilöt. Esimerkik-
si voimakkaasti kasvanut sanallinen viestintä on yksi markkinointiviestinnän hyvistä tehokei-
noista, johon kaikki yrityksen työntekijät omalla tavallaan yleensä osallistuvat. Sanallinen 
viestintä toteutuu esimerkiksi verkkokeskusteluihin osallistumalla tai puhumalla yrityksen 
tuotteista, palveluista ja itse yrityksestä työntekijöiden vapaa-ajalla. Markkinointiviestinnän 
muutosta on usein käsitelty vertaamalla vanhaa perinteistä ajatusta siitä, mitä markkinointi-
viestintä on ja sen tavoitteita, integroituun markkinointiviestintään. Perinteisen ja integroidun 
markkinointiviestinnän ajattelun suurin ero on hyvin samanlainen kuin vanhan ja uuden 
markkinointiajattelun ero (taulukko 1). (Karjaluoto 2010, 16) 
Taulukko nro 1. Perinteinen vs. integroitu markkinointiviestintä. (Karjaluoto 2010, 17) 
 
* Postmoderni = Nykyinen moniarvoisuutta korostava kulttuuri 
* Transaktio = Joukko tapahtumia jotka suoritetaan peräkkäin 
Perinteinen'vs.'integroitu'markkinoin1vies1ntä'
Perinteinen' Integroitu'
tavoi.eena'uudet'asiaakkaat' vs.' tavoi.eena'asikkaiden'säily.äminen,'
suhdemarkkinoin9'
massavies9ntä' vs.' valikoitu'vies9ntä'
monologi' vs.' dialogi'
lähetetään'informaa9ota' vs.' pyydetään'informaa9ota'
informaa9on'hankkiminen' vs.' informaa9o'itsepalveluna'
lähe.äjällä'aloite' vs.' vastaano.ajalla'aloite'
vaikutus'toiston'kau.a' vs.' vaikutus'merkityksen'kau.a'
hyökkäävä' vs.' puolustava'
kova'myyn9' vs.' pehmeä'myyn9'
brändin'myyn9' vs.' luo.amus'brändiin'
*transak9o@orientoituneisuus' vs.' suhdeorientoituneisuus'
asennemuutos' vs.' tyytyväisyys'
moderni:'lineaarinen,'massiivinen' vs.' *postmoderni:'syklinen,'pirstaloitunut'
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Integrointi tarkoittaa Nykysuomen sanakirjan mukaan: harmonisoida, tasapainottaa. Integ-
roidusta markkinoinnista käytetään yleisesti lyhennettä IMC eli integrated marketing. (Vierula 
2009, 46) Kun integrointi astuu kehiin muutetaan 4P malli 4C:ksi. 
Integroidussa markkinoinnissa 4P mallin tuote (product) muuttuu 4C mallin kuluttajaksi 
(consumer). Tuote -ajattelun muuttuessa kuluttajakeskeiseksiajatteluksi on markkinoijan  
ymmärrettävä, mitä asiakas tarvitsee. On luotava sellaisia tuoteominaisuuksia, jotka tyydyttä-
vät tietyn kohderyhmän tarpeet. Enää ei riitä, että myy sitä, mitä pystyy valmistamaan. (Vie-
rula 2009, 86) 
Hinta (price) muutetaan integroinnin myötä kustannuksiksi (cost). Hinta muutetaan kustan-
nuksiksi, koska tuotteen ostohinta on vain osa kuluttajaa tyydyttävistä tarpeista. Mitä tuot-
teen hankkiminen maksaa tuotetta noudettaessa? Entä miten ostaja suhtautuu tuotteen val-
mistamisen, kuljettamisen ja käyttämisen ympäristökustannuksiin? Mitä merkitsee pidemmäl-
lä aikavälillä, jos syön tätä joka päivä? Näin tarkasti pohdittuna hinta avautuu hyvin laajaksi 
kysymykseksi. Esimerkki reilun kaupan banaaneissa ei riitä, että ne on tuotettu ¨reilussa hen-
gessä¨, vaan koko tuotanto-logistiikka-myynti-ketjun on toimittava reilun kaupan periaattei-
den mukaan. (Vierula 2009, 86) 
Paikka (place) muuttuu integroinnin myötä mukavuudeksi (convenience). Ostopaikan lisäksi 
tuotteen ostamisen helppoudella ja mukavuudella on oma merkityksensä. Mikä kanava tai 
väline toimisi parhaiten, mikä on toimitusaika ja milloin tuotteen pitää olla saatavilla? Eri-
merkiksi kirjan saattaa saada internetin kautta usein nopeammin kuin kirjakaupan kautta ti-
laamalla. Internet antaa mahdollisuuden tehdä ostoksia silloin kuin asiakkaalle parhaiten so-
pii, yötä päivää jokaisena viikonpäivänä kotoa käsin. (Vierula 2009, 86) 
Integroinnin myötä mainonta (promotion) muutetaan viestinnäksi (communication). Pelkäs-
tä mainonnasta on siirryttävä tekemään kokonaisvaltaisempaa viestintää. Asiakkaita pyritään 
vuorovaikutteisesti puhuttelemaan viestinnällä. Myös kohderyhmä otetaan huomioon kyt-
kemällä se mukaan toimijaksi. (Vierula 2009, 86 - 87)  
4P-malli saa kohderyhmän tarpeista lähtevän 4C-muodon: consumer, cost, convenience ja 
communication. Tarkoitus on osoittaa markkinoinnin kivijalaksi nimetyn 4P-mallin muuttu-
minen 4C:ksi, kun integrointi on astunut kehiin. (Vierula 2009, 87) 
Viimeisen kymmenen vuoden aikana on tapahtunut dramaattinen muutos markkinoinnin 
toimintaympäristössä. Integroinnin syyt voidaan jakaa kolmeen eri osaan: 
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1. markkinalähtöiset syyt, 
2. organisaatiolähtöiset syyt sekä 
3. viestintäkeinoihin ja -alaan liittyvät syyt. (Vierula 2009, 71) 
Viestinnän integrointi toteuttaa ajatusta ¨vähemmän on enemmän¨. Tämä tarkoittaa integ-
roinnilla saavutettavia pienempiä investointeja. Integroinnin avulla voidaan muun muassa 
vähentää viestinnän määrä, tarvitsematta tinkiä viestinnän tavoitteista. On tehokkaampaa 
lähettää yksi hyvin puhutteleva viesti kuin sata heikosti puhuttelevaa. (Vierula 2009, 89) In-
tegroinnin puuttuminen aiheuttaa ongelmia markkinointiviestin läpäisykyvylle markkinoin-
nissa, vahinkoa brändille sekä hämmennystä kuluttajan tiedonkäsittelyn prosessissa. (Vierula 
2009, 88) 
Markkinointiviestinnästä halutaan tehdä henkilökohtaisempaa ja paremmin asiakassuhteita 
tukevampaa eli asianmukaisempaa viestintää vastaanottajan näkökulmasta. Useat tutkimukset 
osoittavat, että vastaanottajat haluavat yrityksiltä viestintää, joka on heille relevanttia ja hyvin 
kohdistettua. Markkinointiviestinnältä halutaan yhä enemmän juuri minulle -tyyppisiä etuja. 
Integroitu viestintä on yksi asia, mikä vauhdittaa siirtymistä kohti uusia keinoja toteuttaa 
viestintää. Muita asioita ovat esimerkiksi median hinnan kasvu, paremman tehokkuuden et-
siminen, kohdeyleisöjen pirstaloituminen, kova kilpailu, uudet mediat, kuten internet ja mo-
biili, asiakastyytyväisyyden ja -uskollisuuden vahvistaminen sekä markkinointiviestinnän glo-
balisoituminen. (Karjaluoto 2010, 17) 
Sen lisäksi, että kysytään, miksi pitäisi integroida, on myös hyvä kysyä, miksi kannattaa integ-
roida. Teknologian avulla voidaan yksisuuntaisesta tiedottamisesta siirtyä puhuttelevampaan 
vuorovaikutussuhteisiin asiakkaiden kanssa sekä kohdeyleisöään paremmin kohtaavan vies-
tinnän suunnitteluun. Mitä enemmän kanavia ja rajapintoja, sitä kokonaisvaltaisempaa ja kat-
tavampaa on viestintä. Tällöin myös integroinnin tarve kasvaa ja viestintä voi toimia strategi-
semmassa roolissa ja olla yrityksen menestyksen tekijä. (Vierula 2009, 73) 
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3  INTERNETMARKKINOINTI 
Internetmarkkinoinnissa on otettava huomioon yrityksen asiakaskunta internetissä sekä mi-
ten heidät tavoittaa parhaiten ja millä tavalla. 
Se, tavoitteleeko yritys lisää myyntiä, vahvempaa markkina-asemaa tai esimerkiksi uusia asi-
akkaita, vaikuttaa siihen, millaista viestintää sen tulisi verkossa tehdä. Hyvin toimiva verkko-
viestintä ja sisältöstrategian työstäminen vaativat selkeän käsityksen siitä, mitä yritys tavoitte-
lee toiminnassaan niin lähitulevaisuudessa kuin pitkälläkin aikavälillä. (Hakola & Hiila 2012, 
117) 
3.1  Kohderyhmä internetissä 
Kohderyhmään kuuluvat ne yksilöt ja ryhmät, jotka on tunnistettu ja joilla uskotaan olevan 
suora tai epäsuora vaikutus yrityksen tuloksentekoon ja jotka on valittu vastaanottamaan 
viestintää. (Vierula 2009, 46) 
Kaikki yrityksen keskeiset kohderyhmät eivät kuitenkaan välttämättä ole yrityksen toiminnan 
kannalta tärkeitä kohderyhmiä verkossa. (Hakola & Hiila 2012, 131) 
Kohderyhmänäkemyksen luominen edellyttää kykyä myötäelää asiakkaan tilannetta. Asiakas-
näkemys syntyy pohtimalla ja analysoimalla sitä, mitkä voisivat yhdistää brändin tarjonnan ja 
asiakkaan odotukset. Syntyviä kohderyhmänäkemyksiä voidaan testata seuraavilla kysymyk-
sillä: 
- Onko näkemys motivoiva, innostava ja inspiroiva? 
- Onko näkemys kestävä? 
- Onko näkemys liitettävissä vain meidän brändiimme? 
- Differoiko näkemys eli erottuuko se kilpailijoista?  
- Perustuuko näkemys brändimme ytimeen? 
- Onko näkemys relevantti ja uskottava? 
 (Vierula 2009, 125) 
Kohderyhmätiedossa täytyy päästä syvemmälle kuin ennen. Enää ei riitä, että tiedämme koh-
deryhmämme olevan ¨40 - 50 -vuotias mies pääkaupunkiseudulta.¨ Kohderyhmästä täytyy 
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tietää muun muassa: Mistä asioista käyttäjämme ovat kiinnostuneita? Miten he löytävät 
sisältömme? Millaisia elämäntyylejä kohderyhmämme suosivat? Miksi he käyttävät tuottei-
tamme ja millaisilla verkkofoorumeilla he viettävät aikaansa? Tärkeimpänä voidaan pitää asi-
akkaan suhtautumista yrityksen tekemään viestintään verkossa. (Hakola & Hiila 2012, 131) 
Onnistunut sisältöstrategia pohjautuu siis tietoon siitä, mitkä ovat niitä motiiveja, jotka ajavat 
yleisöjä erilaisten sisältöjen pariin. Yrityksen kohderyhmistä kerätty tieto auttaa suunnittele-
maan seuraavia asioita: 
- Markkinointiviestejä, jotka vastaavat paremmin kohderyhmän tarpeisiin, toiveisiin ja kiin-
nostuksen kohteisiin. 
- Markkinointikeinoja, joiden avulla tunnistetaan verkon potentiaaliset sanansaattajat eli hen-
kilöt, jotka voivat jakaa yrityssisältöä omille verkostoilleen. (Hakola & Hiila 2012, 131) 
Internetissä on lukuisia paikkoja, joihin voi sijoittaa yrityksen markkinointiviestejä. Yksi tällä 
hetkellä pinnalla olevista paikoista internetissä on sosiaalinen media. 
3.2  Sosiaalinen media 
Sosiaalinen media on käyttäjiensä internetiin luomaa sisältöä. Sosiaalinen media, josta käyte-
tään myös lyhennystä some viittaa joukkoon internetsivustoja, joiden sisällöstä suurimman 
osan julkaisevat tavalliset ihmiset, eivät suinkaan esimerkiksi Youtuben työntekijät. 
¨Sosiaalinen media on ihmisiä jakamassa ideoitaan, kommenttejaan ja näkemyksiään erilais-
ten alustojen kautta. Näitä alustoja ovat esimerkiksi blogit sekä valokuvien ja videoiden ja-
kaminen. (Olin 2011, 9) Sosiaaliseen mediaan kuuluvat muun muassa Facebook, Twitter ja 
blogit. 
Some-markkinointi on markkinointitapa, joka käyttää esimerkiksi Facebookia tai blogia välit-
tääkseen kaupallisia viestejä mahdollisille asiakkaille. ¨Some-markkinointi on joukko keinoja 
ja operaatioita, joiden tarkoitus on luoda kaupallista julkisuutta some-internetsivujen ja inter-
net-yhteisöjen kautta. Perustelut ovat yksinkertaiset: mainostajien on mentävä sinne, missä 
heidän asiakkaansa viettävät aikaa.¨  (Olin 2011, 10) 
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Ajankohtaisuus on tärkeää sosiaalisessa mediassa. Ajankohtaisuutta pidetään yllä reagoi-
malla toimialan muutoksiin ja yleisön kommentteihin. Ajankohtaisuus on yksi yleisön arvos-
tamista kriteereistä, kun he arvioivat yritysten verkkosisältöjä. (Hakola & Hiila 2012, 81) 
Hakolan & Hiilan 2012, 81 mukaan ajankohtaisuuden vaikutukset ovat: 
- Ajankohtaisuus luo jatkuvaa tarttumapintaa halutun kohderyhmän elämään. 
- Ajankohtaisuus luo keskustelua, ei vain kommentoi sitä. 
- Ajankohtaisuus osoittaa, että organisaatio on elossa. 
- Ajankohtaisuus tuo yrityksen lähemmäksi asiakasta, sillä siinä murentuu periaate ¨tiedote 
kuukaudessa¨ -viestintämalli, joka määrittää, mitä alan bisnes on ja johon asiakkaat ensisijai-
sesti liittävät mielikuvansa tuotteista tai palveluista.  
¨Ulkoinen viestintä toimii tulkkina yrityksen johdon, työntekijöiden ja yleisön välissä. Vies-
tintä luo yrityksestä mielikuvaa muille. Kuluttajan on helpompi valita jo tuntemansa yhtiön 
tuotteita kuin täysin oudon.¨ (Pesonen 2012, 115) Kun yritys panostaa markkinointiin sosiaa-
lisessa mediassa, tulee yritys tutummaksi nykyisille sekä mahdollisille asiakkaille. Tällä tavoin 
ulkoiseen viestintään panostaminen, myös sosiaalisessa mediassa, tuo yritykselle tunnetta-
vuutta sekä mahdollisesti myynnin kasvua. Myös työntekijöiden on tärkeää tavoittaa ulkoisen 
viestinnän sanoma yrityksestä. Näin työntekijät ovat perillä yrityksen lupauksista asiakkaille. 
¨Jos yritys lupaa asiakkailleen jotain, tulee organisaation kaikkien osastojen tietää ja ymmärtää 
tämä lupaus. Vain näin yrityksen brändi tai asiakaslupaus voi toteutua sen jokaisella osastolla 
ja jokaisessa asiakaskohtaamisessa. Tästä syystä verkkoviestinnän strategisten linjausten tulee 
¨valua¨ myös muille osastoille.¨ (Hakola & Hiila 2012, 122) 
Sisältöstrategiassa määritetään aina yrityksen kannalta tärkeimmät verkon kohderyhmät ja 
heitä puhuttelevat sisällöt. Sisältöstrategian keskeinen hyöty liittyy yleisöjen ymmärtämiseen 
ja heille merkityksellisten viestien suunnitteluun, kehittämiseen ja tuotantoon. Yksinkertais-
tettuna sisältöstrategialla tavoitellaan yleisöä jatkuvasti sitouttavaa viestintää. Tämä onnistuu 
etsimällä vastauksia muun muassa seuraaviin kysymyksiin: 
- Kenelle yritys puhuu verkossa? 
- Mitä yleisöt puhuvat meistä? 
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- Millainen viestintä verkossa tukee yrityksen liiketaloudellisia tavoitteita sekä vastaa samal-
la asiakkaiden tarpeisiin ja kiinnostuksen kohteisiin? (Hakola & Hiila 2012, 138) 
Harva yritys pystyy tuottamaan yleisöjä kiinnostavia sisältöjä pelkästään omiin tuotteisiinsa 
tai toimintaansa liittyen - ainakaan jatkuvalla julkaisutahdilla. Siksi laajempien sisällöllisten 
ydinteemojen kartoitus on tärkeää. Laajemmat sisällölliset teemat auttavat yritystä tuotta-
maan sisältöä tuotteidensa ja palveluidensa ympäriltä, esimerkiksi ajankohtaisista asioista, 
joihin ne vahvasti liittyvät. Taloustutkimuksen mukaan 50 prosenttia suomalaisista kokee 
yritysten verkkoviestinnän suurimpana kompastuskivenä olevan sisältöjen mainosmaisuuden 
(taloustutkimus 2012). Enää ei siis riitä, että organisaatio arpoo kerran kuussa tavarapalkin-
non Facebookissa ja muistuttelee uutuustuotteistaan omilla kotisivuillaan. Tämä ei kuiten-
kaan tarkoita, etteikö yleisöjä kiinnostaisi yritysten viestintä: valtaosa internetin käyttäjistä ei 
välitä kaupallisesta tarkoitusperästä, jos sisältö koetaan muuten jakamisen arvoiseksi (Talous-
tutkimus 2012). Toisin sanoen kiinnostavien sisällöllisten teemojen löytäminen auttaa yritystä 
välttämään liiallisen mainosmaisuuden ja tuottamaan sisältöä, joka on yleisöjen mielestä ja-
kamisen arvoista. (Hakola & Hiila 2012, 138) 
Verkkoviestinnässä ja perinteisessä viestinnässä on suuri ero. Perinteinen viestintä ja markki-
nointi ovat nojanneet pitkälti yritysten tavoitteisiin hallita ulospäin lähteviä viestejä pilkun 
tarkkuudella. Jatkuvassa verkkokommunikoinnissa asiakkaiden kanssa tällainen varmistelun, 
hyväksytyskierrosten ja pilkun vartioimisen toimintamalli ei kuitenkaan toimi. ¨Verkon ja pe-
rinteisen viestinnän eroja voidaan verrata yksinkertaisella esimerkillä: Perinteinen viestintä 
voidaan nähdä kirjeenä, jonka lähettäjä lähettää ja jota vastaanottaja osaa odottaa. Kirje kir-
joitetaan, tarkistetaan muutaman kerran ja pistetään postiin. Verkkoviestintä sen sijaan on 
kuin isossa illallispöydässä istumista. Aiheet risteilevät, ihmiset puhuvat päällekkäin ja välillä 
joku ponnahtaa laulamaan juomalaulun. Tällaisessa tilanteessa kiinnostavin henkilö on se, 
joka onnistuu puhumaan kaikkien kanssa ja kuuntelemaan heitä samalla intensiteetillä. Hän 
on seuramies tai -nainen, jonka jokainen on varmasti joskus kohdannut. Mikä tekee tästä 
henkilöstä niin hyvää seuraa? Luottamus omaan ääneen ja omiin ajatuksiin. Uskallus vastata 
kun kysytään ja kyky herättää mielenkiintoista keskustelua ympärillään. Illallispöydän kunin-
gas on se, joka pystyy toimimaan nopeasti. Jos tämän seuramiehen pitäisi tarkistuttaa jokai-
nen mielipide: soitella puhelimella, etsiä tietoa Googlesta tai olla tuppisuuna, jos lupaa kes-
kusteluun ei ole. On selvää, ettei henkilö pysyisi mukana illallisseurueen keskustelussa eikä 
kovin kauaa kutsuttujen listallakaan. ¨ (Hakola & Hiila 2012, 155)  
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Jatkuvassa kommunikoinnissa siis tarvitaan yrityksen sisäistä luottamusta, jonka avulla 
keskustelua voidaan ylläpitää sillä tahdilla, jolla sitä verkossa käydään. Jatkuvan kommunikaa-
tion aikakaudella on jopa tärkeämpää tietää, mikä on yrityksen tapa toimia verkossa eli millai-
sessa ja missä roolissa sekä keiden kanssa se keskustelee. (Hakola & Hiila 2012, 156) 
3.2.1  Facebook 
Sosiaalisen median kommunikointi on nimenomaan pitkäaikaista - ei kampanjaimpulsseihin 
perustuvaa (Hakola & Hiila 2012, 150). Nykyään Facebook-markkinointi vaatii toimivuuten-
sa kannalta jatkuvaa päivittämistä. Pelkät poistuvat markkinointikampanjat, jotka toimivat 
vain hetkellisesti, eivät riitä. Yrityksen tulisi panostaa mainonnan sisältöihin, jotta mainoksilla 
on mahdollisuus lähteä kasvamaan ja leviämään jopa kuukausia niiden julkaisuajankohdan 
jälkeen. Näin mainoksista saataisiin hyöty pitkällä aikavälillä eikä ainoastaan pari viikkoa sisäl-
lön julkaisun jälkeen. Tällä tavoin myös suhdetta mahdollisiin asiakkaisiin voidaan ylläpitää. 
(Hakola & Hiila 2012, 90) Yritykseltä vaaditaan isoja resursseja sekä hyvää ja toimivaa pitkä-
aikaista suunnitelmaa Facebook-markkinointiin (Hakola & Hiila 2012, 117). 
¨Eräällä suomalaisella eristevalmistajalla on suhteellisen toimivat verkkosivut ja vuo-
den 2011 lopussa organisaatio siirtyi myös Facebookiin. Reilussa puolessa vuodessa 
yrityksen Facebook-sivu on kerännyt vain 50 ¨tykkääjää¨, joten kovin onnistuneesta 
aluevaltauksesta ei voi puhua. Kuinka pieneltä merkittävän eristevalmistajan toiminta 
näyttää - jos kävijä sattuu Facebook-sivuille eksymään? Kyseisen organisaation koh-
dalla ¨kaikki ovat Facebookissa, mennään mekin sinne¨ -ajattelutapa jyräsi näkökul-
man, jossa olisi oikeasti mietitty sitä, mitä asiakkaat haluavat tietää eristämisestä tai 
talonrakentamisesta ja mistä he tätä tietoa etsivät.¨ (Hakola & Hiila 2012, 37) 
Suunnitelmassa on hyvä olla selvillä myös pieneltäkin tuntuvat asiat, esimerkiksi miten yritys 
kommunikoi Facebookissa: onko tyyli rento ja helposti lähestyttävä vai asiallisen luotettava. 
Yrityksellä omien tuotteiden mainostamisen lisäksi on hyvä löytyä muuta yleisöä kiinnosta-
vaa ajankohtaista sanottavaa. Tämäkään ei vielä riitä, vaan yrityksen pitää osata luoda ja aloit-
taa keskustelua Facebookissa ja näin luoda itsestänsä yleisöllensä ensimmäiseksi mieleen tu-
leva vaihtoehto alan yrityksistä. 
Eräs nykyajan verkkoviestinnän kulmakivistä on jatkuvan kommunikoinnin varmistaminen. 
Monet yritykset ovat jo pystyneet toteuttamaan muun muassa Facebook-statusten päivittä-
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misen, mutta edelleen monia vaivaa ¨tikusta asiaa¨ -syndrooma. Näissä tapauksissa kiin-
nostavan sisällön suunnittelu vaatii näkemystä muodostaa sisältösuunnitelma pitkälle aikavä-
lille. Suunnitelmassa täytyy huomioida toimiala, kalenterivuosi,  verkossa käytävä toimiala-
keskustelu ja asiakaspalaute. (Hakola & Hiila 2012, 146) 
3.2.2  Blogi 
Blogi on internetsivu, jossa sisältö on järjestetty aikajärjestykseen uusimmasta vanhimpaan. 
Blogin on yleensä kirjoittanut yksi henkilö tietystä aiheesta ja sitä päivitetään säännöllisesti. 
Näin blogi on kirjoitettu päiväkirjamaiseen muotoon. (Silver & Olic 2008, 247 - 248) 
Monessa blogissa on kommentti osio, jossa lukijat voivat kommentoida tekstiä, esittää kysy-
myksiä ja antaa palautetta blogista. Kommentointi osio ei ole blogissa pakollinen. (Silver & 
Olic 2008, 249) 
Hyvällä bloggaajalla on hyvät kommunikaatiotaidot, huumorintajua sekä häneltä löytyy egoa 
ja sitkeyttä. Bloggaajan pitää myös olla innostunut kirjoittamastaan aiheesta. Bloggaajan kan-
nattaa kommentoida toisten blogeja ja lukea ajankohtaisia asioita. Tätä kautta syntyy tarpeek-
si tietoa mistä kirjoittaa ja blogi pysyy tuoreena, mikä tuo lukijat haluamaan lisää luettavaa. 
Bloggaajalla on kaksi tarpeellista tiedon lähdettä, joita ovat oma kokemus ja tieto sekä ulkoi-
set lähteet kuten Google, muut blogit, uutiset ja kirjat. Blogin kirjoittaminen pitää nähdä 
matkantekona, sillä se vaatii kovaa työtä. (Silver & Olic 2008, 250 - 252) 
Deadline eli aikatakaraja sisällön tekemiselle on tärkeä käsite julkaisutoiminnassa. Harvoin 
yksikään verkkojulkaisu, blogiteksti tai asiantuntija-artikkeli tulisi julkaistua, ellei sille olisi 
asetettu valmistumisaikataulua. Samaan aikaan sisältöjen pitäisi muodostaa loogisia kokonai-
suuksia ja puhutella tiettyjä yleisöjä. Myös tasainen ilmestymisrytmi on hyväksi julkaisutoi-
minnalle. Sillä luodaan kestäviä lukijasuhteita. (Hakola & Hiila 2008, 152) 
¨Yrityksen kannattaa luoda itselleen julkaisuaikataulu, jotta sisällöntuotannon organisointi 
helpottuu. Julkaisuaikataulu auttaa suunnittelemaan tekijöiden aikaa ja toisaalta tekee selväksi 
millaista, millä aikataululla ja kenen tuottamaa sisältöä tehdään. Aikataulu voi olla yksinker-
tainen kalenterinäkymä, johon on aikataulutettu kaikki sisällöt, joita organisaatio tai sen ali-
hankkijat verkossa tekevät - nopeaa sosiaalisen mediaan reagointia lukuun ottamatta. Julkai-
suaikataulussa määritellään ainakin seuraavat asiat: 
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- Mikä sisältö on? Mitä analyysivaiheessa määriteltyä teemaa se käsittelee? 
- Mille kohderyhmälle sisältö on suunnattu? 
- Kuka julkaisee sisällön? Kenen vastuulla sisältö siis on? 
- Milloin sisältö julkaistaan (päivämäärä, kellonaika)? 
- Missä sisältö julkaistaan? 
- Missä sisältö levitetään (sosiaalisen median alustat)?¨ (Hakola & Hiila 2008, 153) 
3.2.3  Sosiaalisen median käytön johtopäätökset 
Miten Facebook voisi toimia markkinointikanavana Lämpöselle? Toimeksiantajalla on tällä 
hetkellä 25 tykkääjää Facebookissa. Tämä voi johtua resurssien puutteesta tai asiakkaiden 
keski-iästä joka on kyseisellä yrityksellä 55 vuotta. Tämän ikäiset käyttävät harvemmin Face-
bookia. Onko siis kampanjan luominen Facebookiin turhaa vai olisiko siitä pahimmillaan 
haittaa yritykselle? Onko resurssit liian pienet tällaisen julkaisujärjestelmän ylläpitämiseen? 
Yritykset haluavat viedä liiketoimintansa sinne, missä niiden asiakkaat ovat, ja siksi ne halua-
vat olla Facebookissa (Silver & Olic 2008, 64). Tämä lausahdus voi johtaa yrityksen luomaan 
sivut sosiaaliseen mediaan, vaikka se ei olisi kannattavaa. Teoriassa aikaisemmin kerrotulla 
eristefirmalla on samankaltainen tilanne kuin Lämpösellä; Facebookissa on vain vähän 
¨tykkääjiä¨, jolloin yrityksen toiminta näyttää pieneltä sekä molempien yritysten asiakkaat et-
sivät tietoa mieluummin muualta kuin somesta. 
Facebook voi myös olla liian työläs markkinointikanava pienehkölle yritykselle. Yrityksen 
näkyminen Facebookissa vaatii paljon työtä yritykseltä onnistuakseen. Lämpösen Facebook- 
sivustoa on päivitetty viimeksi useita kuukausia sitten. 
Toimeksiantajan blogia on päivitetty yhtä heikosti kuin Facebookiakin. Yrityksellä on omilla 
kotisivuillaan uutisia osio, jossa käsitellään samoja asioita kuin Facebookissa sekä blogissa. 
Teorian avulla tultiin siihen tulokseen, että yrityksen kotisivut voisivat toimia ainoana inter-
netmarkkinointi välineenä Lämpöselle. Opinnäytetyö kehittyi loma-asuntojen lämmitysratkaisujen 
markkinoinnista sosiaalisessa mediassa - toimivaan internetmarkkinointiin Lämpönen Oy:ssä. 
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4  INTEGROITU MARKKINOINTISUUNNITELMA – LUOTTAMUKSELLISTA 
TIETOA 
  
21 
5  POHDINTA 
Integroidun markkinointiviestinnän avulla yrityksen markkinoinnista saadaan toimivampaa 
pienemmillä kustannuksilla kuin perinteisellä markkinointiviestinnällä. Kun markkinointi-
viestintä ja kiinnostava teksti sisältöineen on hyvin suunniteltu, voidaan viestinnän määrää  
vähentää. Kiinnostava teksti saa yrityksen välttämään liiallisen mainosmaisuuden ja tuotta-
maan sisältöä, joka on lukijoiden mielestä kiinnostavaa.  
Integroidussa markkinoinnissa markkinointikeinot ja -kanavat tukevat toisiaan viestinnässä. 
Integroinnin puuttuminen voi hämmentää asiakasta ja luoda sekavan kuvan yrityksen ko-
tisivuista. Opinnäytetyö kehittyi ja muokkautui teoriaan tutustumisen myötä. Opinnäytetyön 
alkuperäinen suunnitelma markkinointi sosiaalisessa mediassa vaihtui markkinointiin kotisivuilla. 
Opinnäytetyössä saatiin luotua selvä teoriapohjainen väite, miksi sosiaalisen median käyttö ei 
ole kannattavaa Lämpöselle. Sosiaalisesta mediasta poistuminen tuo Lämpöselle enemmän 
resursseja keskittyä päivittämään kotisivujansa sekä selkeyttämään markkinointiviestintää in-
ternetissä.  Toimivat ja kattavat kotisivut luovat yrityksestä ammattimaisen kuvan asiakkail-
lensa. Näin viestintä on helpommin hallittavissa, eikä sosiaalisen median vähäinen seuraaja-
määrä tai päivittämätön blogi anna negatiivista kuvaa yrityksestä asiakkaalle. 
Kilpailijoiden kotisivuja arvioimalla Lämpöselle saatiin uusia ideoita. Uudet ideat hyödynnet-
tiin vuoden 2015 markkinointisuunnitelmassa esimerkiksi asiakastyytyväisyyskyselyllä. Kilpai-
lijoiden kotisivuja tutkimalla vältyttiin toistamasta samoja virheitä yrityksen kotisivuilla.  
Markkinointisuunnitelman avulla mainonnan jatkuvuutta saadaan parannettua. Säännöllisesti 
päivitetyt kotisivut antavat lukijalle kuvan hyvin toimivasta ja luotettavasta yrityksestä. Mark-
kinointisuunnitelma antoi rungon toimeksiantajalle, jonka avulla on helppo jatkaa kotisivujen 
päivittämistä. 
Suomen suosituimman hakukoneen Googlen säännöllinen seuraaminen edesauttaa asiakkaita 
löytämään Lämpösen kotisivut. Hakukoneen sijoitus loma-asuntojen lämmitysratkaisuista oli 
opinnäytetyön aikana hyvä, mikä toivottavasti tuo näkyvyyttä opinnäytetyössä luodulle 
markkinoinnille. Luotu artikkeli loma-asuntojen lämmitysratkaisuista kotisivuille antoi harjoi-
tusta tulevalle markkinoinnille. 
Opinnäytetyön aikana opin, että oikotietä hyvän markkinointisuunnitelman luomiseksi ei ole. 
Suunnitelman tekeminen vaatii perehtymistä moneen asiaan: markkinointiteoriaan, yrityksen 
nykyiseen markkinointiin, yrityksen tuotteisiin ja  kilpailijoihin. Suunnitelman tekeminen vaa-
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tii myös tiivistä yhteistyötä toimeksiantajan kanssa. Markkinointi kehittyy jatkuvasti, joten 
uutta markkinointisuunnitelmaa tehdessä on tärkeää päivittää omat tietonsa markkinointiteo-
rian avulla. 
Opinnäytetyötä tehdessä olisin voinut miettiä enemmän opinnäytetyön tarkoitusta, koska 
¨punainen lanka¨ oli minulla välillä hukassa. Kokonaisuuden hahmottaminen oli välillä vaike-
aa. Hahmottamista olisi edesauttanut säännöllinen keskustelu ohjaajan tai toimeksiantajan 
kanssa opinnäytetyöstä. Opinnäytetyö toteutti erinomaisesti tavoitteensa. Luodun markki-
nointisuunnitelman avulla saadaan toteutettua helppoa ja toimivaa internetmarkkinointia 
Lämpöselle. Yhteistyö toimeksiantajan kanssa sujui hyvin ja toimeksiantaja on tyytyväinen 
uusiin ideoihin, markkinointisuunnitelman laajuuteen sekä siihen, mitä opinnäytetyö toi yri-
tykselle. 
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